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A mensagem € um dos elementos basicos de uma campanha e, por
isso, nao é facil crid-la de forma eficaz. Para isso, deve-se escutar

o publico-alvo, ser coerente e conciso com as ideias que se quer
transmitir, e fazer com que se conecte com as necessidades de

nossos eleitores.

A mensagem ¢ uma pega fundamental de
toda comunicagio politica. Na verdade, ndo
h4 politica sem mensagem. E a engrenagem
que faz o maquinario funcionar. Como se
menciona no quarto episédio do podcast En
Camparia, a mensagem é a expressdo da es-
tratégia politica. Uma vez que definimos a
estratégia, é hora de materializa-la, e a men-
sagem ¢é um elemento essencial para leva-la
adiante.

Vamos comegar por defini-la. O que en-
tendemos por mensagem politica? Em uma
visdo ampla, a mensagem politica é o que di-
zemos, mas também o que fazemos. E dis-
curso e é agdo. A agenda é mensagem, as fo-
tografias sdo mensagem, a vestimenta que
usamos ¢ mensagem, os cenarios pelos
quais passamos sdo mensagens, inclusive a
imagem de nossa organizagio ou o trato de
nossa equipe com os meios de comunicac¢io
faz parte da mensagem.

Portanto, para ndo deixar nada ao acaso
e levar adiante uma estratégia de comunica-
¢do profissional, a primeira coisa que deve-
mos fazer antes de comecar a trabalhar na
constru¢iao de uma mensagem politica é co-
nhecer perfeitamente nosso publico: defini-
-lo, caracteriza-lo, saber tudo o que for pos-
sivel sobre ele. Nesse sentido, a mensagem
politica deve ser produto de uma pesqui-
sa profissional. Ndao hda melhor ferramenta
para construir uma mensagem potente do
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+ Nao ha melhor
ferramenta para construir
uma mensagem potente
do que escutar os cidadaos
ou eleitores.s

que escutar os cidadios ou eleitores. Escu-
ta-los estando nas ruas, mas também por
meio de pesquisas quantitativas, qualitati-
vas (as mais comuns sdo os grupos focais),
monitoramento do didlogo na internet e
outras técnicas de pesquisa hoje muito mais
acessiveis do que ha alguns anos.

Os slogans publicitarios surgidos da
pura criatividade costumam ser becos sem
saida. As mensagens devem ser testadas,
contrastadas, conhecendo suas implicagdes
e significados diversos para as diferentes au-
diéncias. Devem ser entendidas tal como
pretendemos, e representar os mesmos sig-
nificados que queremos transmitir. Porque,
como diz Frank Luntz, “o importante nio é
o que vocé diz, mas o que as pessoas enten-
dem”. Por exemplo, o termo liberdade, que,
em decorréncia da pandemia, voltou a estar
na moda nos discursos politicos, pode signi-
ficar para alguns a liberdade de ir e vir com
normalidade e sem restri¢des pelas cidades
e, a0 mesmo tempo, despertar em outros a
ideia relacionada ao neoliberalismo econd-
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mico associado a um Estado enxuto em que
prevaleca o livre mercado e a privatizagio
dos servigos publicos. O termo de referén-
cia é o mesmo (liberdade), mas o significado
é diametralmente oposto. Saber como nosso
publico vai decodificar a mensagem e néo
perder de vista quem estd nos ouvindo é es-
sencial. Conhecer como e quando ativar um
ou outro sentido da mensagem faz parte do
resultado da pesquisa.

Uma vez que contamos com os resulta-
dos da pesquisa, estamos em condi¢oes de
definir quais serdo as mensagens-chave e as
submensagens. As mensagens-chave sdo es-
cassas — duas ou trés no maximo — e cen-
tram todo o nosso agir, nosso projeto poli-
tico e a campanha. Sdo mensagens centrais,
em torno das quais girara toda a comuni-
cacao.

Como exemplo de mensagens-chave
podemos recordar Barack Obama apelan-
do a «unifo de uma nagao fragmentada en-
tre “azuis e vermelhos”»; ler no boné do ex-
-presidente Donald Trump a inscri¢do com
0 Make America Great Again ou descobrir o
tweet fixado que a presidenta da Comuni-
dade de Madrid, Isabel Diaz Ayuso, mante-
ve durante a ultima campanha eleitoral, que
dizia: “Liberdade ou comunismo”. Como ve-
mos, mensagens que definem os temas, tons
e abordagens em que a campanha sera leva-
da adiante.

Mas como essas mensagens-chave po-
dem ser muito gerais para o publico, elas
devem ser acompanhadas de submensa-
gens elaboradas com o objetivo de explicar
ou aprofundar detalhes ou nuances sobre os
temas, tornando-os mais interessantes para
as diferentes audiéncias selecionadas. Nor-
malmente, trata-se do mesmo conceito ves-
tido de outra forma. Voltando ao exemplo
da campanha de Obama em 2008, as sub-
mensagens tratavam de outras fraturas mais
especificas do que a mencionada entre de-
mocratas e republicanos, para avangar na
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+ As mensagens-chave
devem ser acompanhadas
de submensagens
elaboradas com o objetivo
de explicar ou aprofundar
detalhes ou nuances sobre
os temas, tornando-os
mais interessantes para

as diferentes audiéncias
selecionadas. «

cisdo entre o povo e os politicos de Washin-
gton, ou entre os brancos e os afro-ameri-
canos. A mensagem principal era de que ele
vinha para unir e as submensagens se refe-
riam a quais questdes Obama estava vindo
para unir.

Esta defini¢do de mensagens-chave e es-
pecificas é tdo importante que uma elabora-
¢do equivocada da mensagem pode destruir
uma lideranca e levar qualquer estratégia
eleitoral a ruina. Na verdade, uma mensa-
gem equivocada é a principal causa de morte
de campanhas fracassadas.

Por isso, devemos parar e pensar naque-
las caracteristicas que nos permitem cons-
truir uma mensagem politica atrativa, seja
para uma campanha eleitoral, seja para uma
comunica¢do governamental. Longe de
abordar todas as caracteristicas (o que exi-
giria um texto académico exclusivo), lista-
remos aquelas questdes que podem ser mais
determinantes, assim como nos deteremos
nos erros ou omissdes mais comuns.

O primeiro, por ser 6bvio, ndo deve ser
ignorado: o objetivo da mensagem politi-
ca. A mensagem deve se conectar com nos-
sa audiéncia. Sua finalidade é a persuasio e
para isso é necessario estabelecer uma co-
nexdo com o cidaddo, que permita captar
a sua atencdo, isolando-o por um momen-
to de outras mensagens que também lutam
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para se impor. Isso parece ébvio, mas nio
é. As campanhas eleitorais e a comunica-
¢do de governo estdo repletas de exemplos
com mensagens difusas, enigmaticas, des-
conexas. Mensagens ineficientes que se per-
dem em meio a sobrecarga de informacgoes.
Por isso é essencial ter uma mensagem tni-
ca, original, facilmente lembrada e, sobretu-
do, compreensivel para a sua audiéncia, ndo
apenas para aqueles que a idealizaram. Uma
mensagem politica que ndo se conecta com
seu publico é um verso inutil; é ruido.

E por causa dessa busca por persuasio
que a mensagem politica deve ser simples.
Ndo — como muitas vezes se acredita —
porque nosso publico careca de habilidades
cognitivas para compreendé-lo, mas porque
vivemos em um momento em que a atengao
da audiéncia é um bem escasso. Este concei-
to, que se enquadra na economia da atengdo,
nos fala da capacidade limitada que nés hu-

__
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+ A mensagem politica deve
ser simples. [...] vivemos

em um momento em que a
atencio da audiéncia é um
bem escasso. «

manos temos diante da imensa quantidade
de mensagens que recebemos diariamente e
em todos os momentos. Por isso, uma men-
sagem simples, que ndo requer aten¢io ex-
cessiva, tem mais possibilidades de penetrar
em nosso publico. Mas, atengédo, tampouco
se deve confundir simplicidade com falta de
conteudo. A mensagem simples, longe de
ser vazia, deve sintetizar em sujeito, verbo e
predicado uma grande ideia, transforman-
do-a em conceitos proximos e de facil diges-
tdo para o receptor. Na comunicagéo politi-
ca atual, devemos entender que nio estamos

+
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em um concurso de inteligéncia nem deve-
mos demonstrar nossos conhecimentos téc-
nicos elaborados; temos de conseguir que
os cidaddos nos entendam, seja para nos es-
colher entre nossos adversarios, seja para
apoiar nossas medidas de governo.

Como vemos, uma parte da mensagem
¢ transformada e traduzida em palavras. A
mensagem também ¢é discurso: é o que diz
um lider politico ou um candidato. A pa-
lavra, nesse sentido, tem um protagonismo
especial na constru¢do da mensagem. Uma
selecdo cuidadosa de uns termos por ou-
tros pode mudar radicalmente nossa men-
sagem. Da mesma forma, as entonagdes e as
énfases fazem com que um discurso emo-
cione ou caia no esquecimento. Deixar este
aspecto para as habilidades inatas de um di-
rigente é ndo aproveitar o potencial do dis-
curso e das capacidades do emissor politico.
Uma boa narrativa com recursos estilisticos
e simbolos que encapsulem muito signifi-
cado em pouco espago é um elemento en-
riquecedor que leva nossa mensagem a um
novo patamar.

Por outro lado, a mensagem deve ser coe-
rente. Coerente com o lider, com a campa-
nha ou com a corporagdo que a enuncia.
Coerente com seus ideais e com os valores
que historicamente defende. Vimos como
a perda de coeréncia enterra os partidos de
centro quando se inclinam para um lado; os
partidos locais quando se concentram em
temas nacionais; ou os lideres que hoje di-
zem uma coisa e pouco depois dizem o con-
trario. A coeréncia, um ingrediente essen-
cial na constru¢do da confianca, deve ser
constante, permanente e resistir a qualquer
hemeroteca.

Mas a mensagem politica é mais do que
palavras em um pedago de papel ou um
tweet. A mensagem sdo os cendrios e as ati-
tudes. “A foto de Colombo” [“La foto de Co-
I6n”], em que trés lideres espanhdis — de
partidos de direita, centro-direita e centro —
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+ A comunicacio politica
moderna nos obriga a pensar
nas diversas audiéncias

que devemos impactar com
nossa mensagem. «-

se fotografaram juntos em protesto contra
o Governo, foi uma mensagem tio potente
que acabou legitimando um Vox incipiente
e mergulhando o “liberal” Albert Rivera, li-
der do Ciudadanos, em uma profunda cri-
se. Este é um grande exemplo que evidencia
como a agenda, as pessoas com quem nos
reunimos e 0s espagos que visitamos sdo
parte da mensagem politica.

Isso, que parece efémero, fica evidente
quando pensamos na foto que todos os li-
deres buscam na Casa Branca. Estar no Sa-
lao Oval, ao lado do presidente dos Estados
Unidos, ¢ um simbolo e tanto. Um cendrio
e uma a¢do que transcende as palavras e ad-
quire muito mais sentido em um momen-
to em que o visual prevalece sobre o escrito,
nas redes sociais e nas midias tradicionais.

Isso nos leva ao fato de que a mensagem
politica deve ser visual. Toda mensagem po-
derosa deve ser concebida e enunciada em
imagens. A fotografia de George W. Bush
com um alto-falante, de pé sobre os escom-
bros das Torres Gémeas logo apds o ataque
de 11 de setembro e cercado por bombeiros e
policiais é, por exemplo, a mensagem ante-
cipatéria que ilustrou a subsequente incur-
sdo no Iraque e no Afeganistio.

Mas ndo se deve pensar na mensa-
gem visual s6 como uma fotografia, senao
que o proprio discurso podera apelar para
imagens que sejam facilmente decodifica-
das e ilustradas visualmente na imaginagao
de nossos publicos. Pablicos que uma boa
mensagem deve segmentar.

A comunicagio politica moderna nos
obriga a pensar das diversas audiéncias que
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devemos impactar com nossa mensagem.
No inicio do marketing politico, a diversi-
ficagdo da mensagem era um pecado. Anos
depois, se comegou a dividir as audiéncias
por idades, segmentos socioecondmicos,
género e talvez por populagdo. A comuni-
cagdo atual nos obriga a pensar em um sem-
-fim de segmentos especificos que comple-
xificam as antigas mensagens padrdo. Esta
diversificagdo da mensagem nos obriga a
dizer a mesma coisa, mas de diferentes for-
mas; em diferentes formatos — texto, video,
meme, gift, etc.; e em diversos canais — mi-
dias tradicionais, redes sociais, novas mi-
dias, etc.

Um aspecto interessante da mensagem
politica é que o resultado nio é completamen-
te préprio. Nos podemos construi-la perfeita-
mente, mas a decodificagio ¢é feita pelo outro
e nesse processo de decodificagdo ndo impor-
ta tanto o que queremos contar, sendo o que
o0 outro quer ouvir. Por isso, a mensagem po-
litica deve contemplar o estudo do chama-
do metro quadrado do eleitor ou do cidadio.
Aquele espaco pessoal onde estdo localizados
os problemas reais e cotidianos das pessoas.
Se queremos que nossa mensagem seja per-
suasiva, entdo falemos de algo que a audién-
cia quer escutar. Se a mensagem politica tra-
ta sobre faixas para bicicletas (ciclovias) e a
preocupagido cidada trata sobre inseguran-
¢a, deveremos adaptar nossa mensagem para
que nossa proposta seja vista como uma so-
lugdo para os problemas de inseguranca ou,
do contrério, nao conseguiremos nos conec-
tar com esse segmento.

Chegados a este ponto, seria bom nao
focarmos na mensagem como um simples
discurso ou como uma concatenagio racio-
nal de palavras, mas no que elas significam
e simbolizam para os publicos que as escu-
tam. O que sentem e quais valores os mobi-
lizam. Ha algum tempo, o ator e produtor
estadunidense Warren Beatty mencionava
sobre as artes cénicas que “as pessoas se es-
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quecem do que vocé diz, mas lembram de
como vocé as fez sentir”. Essa mesma ava-
liacdo pode ser trasladada a mensagem po-
litica, em que as palavras de um discurso
podem ser esquecidas, mas o rastro do que
sentimos ao ouvi-lo permanece no tempo.

Em suma, a mensagem politica deve
identificar um objetivo; deve ser produto
de uma pesquisa bem pensada em que se
definam os publicos. Requer uma elabora-
¢do que diferencie entre mensagens-chave
e mensagens segmentadas por audiéncias.
Necessita ser pensada como um grande con-
junto de a¢Ges e cendrios. A mensagem po-
litica é muito mais do que palavras, embora
estas sejam fundamentais. A mensagem po-
litica deve ser visual e emocional. Deve des-
pertar sentimentos e mover a fibra dos pu-
blicos que sdo escolhidos.

Deve ser simples, sintética e com uma
linguagem clara. Tudo isso para vencer a
batalha na economia da atenc¢io e poder ser
persuasiva, provocando, mais cedo ou mais
tarde, uma agio: que votem em nos.
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